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OZET

Giintimiizde, tilkeler giiclii markalar1 sayesinde uluslararasi pazarlarda birbirleriyle rekabet etmektedir. Bu
rekabetin ihracatta, dogrudan yabanci yatirim ile nitelikli insan giiciinii gekmede ve turizm gelirlerini
artirmada 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Gegmiste rekabet, sahip olunan tiretim faktorlerinde yasanirken,
gliinlimiizde katma degerli triinlerin tretiminde, bu triinlerin ihracatinda ve nihayetinde iilkenin
markalasmasinda yasanmaktadir. Ulkelerin marka degeri, 1990°l1 yillarin sonundan itibaren ¢alisilmaya
baslanan énemli kavramlardan biri olmustur. Ulke marka degerinin 6l¢iimiine iliskin smurli sayida
akademik ¢alismanin oldugu gériilmektedir. Bu makalede G7 iilkeleri ve Tiirkiye i¢in ihracat, dogrudan
yabanci yatirim, turizm, go¢ ve yonetisim olmak tizere 5 farkli boyuttan olusan, ankete dayali Analitik
Hiyerarsi Siireci (AHP) yontemi ile Ulke Marka Gii¢ Endeksi hesaplanmistir. AHP yéntemine gore,
ihracatin bu boyutlar iginde en 6nemli agirhga sahip oldugu ve Kanada’nin hesaplanan marka gii¢
endeksinde ilk sirada yer aldig: tespit edilmistir. Endeks sonuglarinin, giiglii bir tilke markasi insast ve
uluslararasi piyasalarda rekabet giiciinii artirmak igin yapilacak galigmalara 1g1k tutmasi hedeflenmektedir.
Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Gii¢ Endeksi, AHP Yontemi

MARKETING

COUNTRIES’ DEVELOPMENT OF COMPETITIVE ADVANTAGE: A STUDY ON
BRAND STRENGTH INDEX

ABSTRACT

Today, countries can compete in the international markets by virtue of their strong brands. This competition
occurs in export, foreign direct investment, attracting qualified human resource and increasing tourism
receipts. The competition was over the factors of production possessed in the past, whereas it depends on
the production of value added goods, their export and finally branding of the country today. Since the late
1990s, brand value of countries has been an important concept that started being studied. Academic
literature, measuring the country brand value is limited. In this manuscript, Country Brand Strength Index
(CBSI) is calculated for G7 countries and Turkey using survey based Analytical Hierarchy Process (AHP)
method having 5 different indicators that are exporting, foreign direct investments, tourism, immigration
and governance. According to AHP method, it is determined that “export” has the most important weight
among those indicators and Canada is ranked as the country that has got the best index value. It is aimed
that the index results will shed light on the studies to be carried out to establish a strong country brand and
increase their competitiveness in the international markets.
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1. GIiRis

Ulkelerin rekabet giicii iizerine 1940’lardan itibaren ¢alisilmaya baslanan kuramlar,
iilkelerin faktor birikiminin, rekabetgiligi belirledigini savunmaktadir. Giiniimiizde
ise hammadde, sermaye ve emek iilkelerin sinirlarin1 gegerek hareket etmekte ve sahip
olunan kaynaklar tek basina rekabet giiciinii belirleyemedigi goriilmektedir. Artan
ticaret savagslar1 ile kizisan kiiresel rekabet ortaminda iilkeler, turistlerden,
yatirimcilardan, 6grenci ve girisimcilerden daha fazla pay almak ve diger iilkelerin
ilgisini kazanmak adina birbirleriyle adeta kiyasiya yarigmaktadir.

Glinlimiizde ilkelerin rekabet giicli, firmalar1 icin rekabetgi bir ekosistem
yaratmasindan, insanlart i¢in refahin siirdiiriilmesini  saglayan bir ¢evre
olugturmasindan ve markalagma yetenegi saglayabilmesinden gegmektedir.

1990’11 yillarin sonu ile baslayan, 2000°1i yillar ile birlikte yaygin olarak ¢alisilmaya
baslanan iilke markalagmasi; giiniimiizde diinyadaki gelismis ve gelismekte olan pek
c¢ok iilke hiikiimeti tarafindan ele alinan ve iilkelerin stratejik hedefleri dogrultusunda
sekillendirilerek uygulamaya konulan bir girisim olarak etkinligini siirdiirmektedir.
Bu anlamda ge¢misten giliniimiize {ilke markalagsmasi, dinyanin giiclii
ekonomilerinden sayilan ABD, Ingiltere, Almanya, italya, Fransa ve Ispanya gibi
iilkeler tarafindan da dikkatle ele alinan bir ¢alisma oldugu goriilmektedir.

Katma degerli {iriinlerin iiretimi, bu iiriinlerin ihracati ve nihayetinde markalasma ile
lilkeler, digerlerinden farklilagarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu anlamda miihendislik ve
miikemmeliyetcilik kavramlari ile Almanya, liks ve sanat kavramlari ile Fransa,
tasarim ve tarih kavramlari ile Italya, iiriin ve hizmetlerin kalitesi ile ABD, yetenekli
insan giicii ile Isvigre, yatirim dostu iilke konumu ile Singapur, turizm cazibesi ile
Turkiye bu alanlardaki markalagma orneklerinden birkagini olusturmaktadir.

Dolayistyla iilkelerin markalagmasi; kendinden emin, istikrarl, giivenilir ve gelecek
vaat eden bir iilke imajinin insasi ile birlikte iilkelere kiiresel rekabet ortaminda
avantaj saglamaktadir.

Ulkelerin markalagsmas1, kamu diplomasisi olanaklarinin artmasina, iilkenin kiiltiirel
ve toplumsal niteliklerini 6n plana ¢ikardig1 ve diger uluslart etkisi altina aldigt bir

yumusak gii¢ elde etme imkanina kavusmasina olanak saglamaktadir.

Ulke markalagmasimin sagladig1 yumusak giicii, sert giiciiyle birlestiren iilkeler ise
uluslararasi rekabette etkin bir konuma sahip olabilme basarisini gosterebilmektedir.
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2. MARKA KAVRAMI VE ULKE MARKALASMASI
2.1. Gec¢misten Giiniimiize Marka ve Marka Degeri

Marka olarak kullanildigi iddia edilen isaret ve sembollerin ilk olarak eski Misir
canaklarinda goriildiigii ancak kimi arastirmacilara gore de markayi ilk kullananlarin
eski Yunanlilar oldugu belirtilmektedir (Ercan vd., 2010: 3).

Clifton (2014:20) calismasinda en eski seri iiretim mallari arasinda yer alan ¢omlek
kaplarin kalintilarina 6zellikle Etrurya (bugiinkii Toscana, Italya), Yunanistan ve
Roma da olmak iizere Akdeniz bdlgesinde biiyiikk miktarlarda rastlandigini
belirtmektedir. Bu kalintilarda markalarin kullanimina iliskin hayli kanit mevcut olup,
bunlar markalarin ilk hali, ¢émlekginin isareti seklindedir. Cin porselenlerinde ve
Hindistan’da tretilen farkli triinlerde, milattan onceki donemlerden beri markalarin
kullanildig: bilinmektedir.

Bugiinkii anlamiyla marka olgusu ise, Ortagag’da ortaya ¢ikmustir. Ortacag boyunca
Avrupa iilkelerindeki tacirler ticaret yaptiklar1 alanlar1 belirlemek, rakiplerine karsi
ticaret alanlarint korumak ve iirtinlerini diger tiriinlerden farklilastirmak i¢in birtakim
isaret ve sembolleri kullanmiglardir.

17 ve 18. yiizyillarda, fabrikalar kalite ve mengei belirtmek i¢in, markalar1 giderek
daha fazla kullanmaya baglamislardir. 19. yilizyildan itibaren kiiresel 6l¢ekte yasanan
geligsmelerle birlikte marka kavramu literatiirde genis yer bulmaya baglamistir.

Markalarin biiytik ¢apta kullanilmast ise 19. ylizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilin baglarinin
bir olgusudur. Clifton (2014:22) bahsi gecen ¢alismasinda giiniimiiziin en iyi bilinen
Singer dikis makineleri, Coca-Cola mesrubatlari, Kodak film gibi kiiresel tiiketici
markalarinin Sanayi Devrimi doneminden kaldigini anlatmaktadir.

Marka tanimina iliskin bir¢ok kisi ya da kurum farkli tanimlamalar gelistirmistir.
Haigh ve Ilgiiner’e gore (2012:12) “Marka kelimesinin Ingilizce karsilig1 “brand”,
eski Iskandinav dillerinde “yakma” fiili olan “brandr” kelimesinden gelmektedir.

Zaman igerisinde “brand” kelimesi, dar kelime anlamindan hizla daha genis anlamlara
gecis yapmustir. Havada savrulan bir kilicin alev gibi parlamasi, hayvanlarin sahibi
belli olsun diye kizgin demir ile daglanmasi “brand” kelimesi ile adlandirilir olmustur.
Marka, sigirlarin bir isaret ile daglanmasi sonucu ayirt edilebilmeleri, sahipligin belli
olmasi, kaliteyi simgelemesi ve hirsizliga karsi koruyuculugu nedeniyle, pazarlama
diline ABD’de girmistir”. Tiirkce’ye ise marka kavranm Italyanca “marca”
kelimesinden girmistir (Ercan vd., 2010, s.4).

Pazarlama gurusu Prof. Dr. Philip Kotler’e gore marka bir sanat olup, pazarlamanin
temelini olusturmaktadir. Bir diger pazarlama gurusu Son Schultz’a gére ise marka
“Onu yaratanlarin kim olduklari, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir &zet
olarak ifade edilmektedir”. Reklam diinyasinin krali David Ogilvy’ye gore ise
“Markalar yagsamin kumasinin bir pargasidir”.
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Aaker’a gore (2009:88) marka, bir iirinden fazlasidir. Bir tiriinden de fazlasi olan
marka, sadece somut bir iiriin ya da hizmeti diger triinlerden ayirt etmek igin degil;
sehir veya iilkeler i¢in de kullanilmaktadir.

Markalarin degerinin 0dl¢lilmesi konusundaki c¢alismalar 1980°1i yillarda onem
kazanmaya baglamistir. Ercan vd.,’e gore, (2010:24) marka degerinin tespitine
yonelik ilk calisma, 1988 yilinda “Rank Havis Mc Dougall” adli bir firmanin
Ingiltere’de gida sektoriiniin dnemli firmalarindan biri olan Goodman Fielder Wattie
Firmasi’nin kendi sirketini ele gegirme girisimlerine kars: koyabilmek amactyla, bir
danismanlik firmasi olan Interbrand’a marka degerini tespit ettirmesiyle baglamistir.
Marka degerinin 6neminin firmalarin iist yonetimleri tarafindan algilanmasindan
sonra, Canada-Dry ve Colgate-Palmolive gibi c¢okuluslu firmalar organizasyon
yapilarinda marka degeri yoneticilerine yer vermeye baslamiglardir.

Artan marka degerleme ihtiyaci, bu konuda danismanlik hizmeti veren firmalarin
say1sinin artigina, bircok akademisyen ve uzmanin da farkli yontemler ortaya ¢ikarip
uygulamasina ve bu alandaki teorisyen ve uygulamacilarin sayisinin artigina katki
saglamistir.

2.2. Ulke Markalasmasi

Ulke marka kavramu ilk olarak 1996 yilinda ingiliz yazar Simon Anholt tarafindan
ortaya atilmistir. Simon Anholt’un yani sira, iilke marka alaninda ¢aligmalar
gerceklestirmis ilk aragtirmacilardan biri olan Wally Olins (2002); iilke markalarinin
yalnizca 21. yiizyila 6zgii kavramlar olmadigini, kokenlerinin yiizyillar dncesine
dayanan tarihi bir miras ile sekillendigini ifade etmistir.

Mendez (2013)’e gore iilke markalagmasi ekonomik, politik, bilimsel ve teknolojik,
toplumsal, kiiltiirel, cografik ve turizm odakli bilesenlerinden olusan bir molekiilii
temsil etmektedir.

Nas (2017)’a gore ise iilke markalagmasi, ilkenin tamtimimmin yalmzca turizm
odaginda degil; ekonomik, politik, toplumsal, tarihsel ve kiiltiirel siireglerin tamamini
iceren bir diizlemde ele alinmasi gereken derinlikli ve ¢ok katmanli bir siirectir ve
iilke markalagmast ile {ilke imajinin hesaplanmasi ve yonetilmesi ihtiyaci da hasil
olmaktadir. Ilgiiner (2015:22)’e gore giiclii bir iilke markasi, iilkenin ciktilarinin
farklilagmasin1 saglar ve bdylece rekabet avantaji elde edilir. Alt markalarla
desteklenen giiclii bir lilke markas1 milli gelirin artigini saglar, sirketlerin baska iilke
pazarlarina girmesi kolaylasir.

Clifton (2014:351)’a gore Diinyanin ilgi ve zenginligini gekmek i¢in yarigan iilkelerin,
aktif ve bilingli yiiriitillen bir markalasma ile rekabet giiciinii artirmasi ve bu giiciin
tiim {ilkelerde en tist noktaya ulastifinda ise diinyanin zenginliginin gelecekte daha
adil bi¢imde yeniden paylastirilmasi firsatinin sunabilecegi one siiriilmektedir.
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3. ULKE MARKALARININ GUC VE DEGERINi OLCEN
ULUSLARARASI ENDEKSLER

3.1. Ulke Marka Degeri

1990’11 yillarin sonu ile 2000°li yillarin basindan itibaren ¢alisilmaya baslanan {ilke
markalagmasina iliskin 6nemli kavramlardan biri tilke marka degeridir.

Ulke markalar1 da, diger marka tiirleri gibi belirli bir marka degerine sahiptir. Ulke
markalar1, hedef pazar ve rekabet ¢evresi dogrultusunda gerceklestirilen analizler
sonucunda konumlandirilan, uluslararasi boyutta ulasilmasi arzulanan imaj i¢in ulusal
ozellikleri ¢ergevesinde bir iilke marka kimligi olusturulan ve bu siireglerin sonunda
tiiketici olarak adlandirilabilecek segmentlerle etkilesime gecen bir marka tiiridiir.

Ulke marka degerinin dlgiimiine iligkin iilkemizde ve kiiresel diizeyde sinirl sayida
arastirma ve endeks mevcuttur.

3.2. Ulke Markalarinin Gii¢ ve Degerini Olcen Uluslararasi Endeksler
Ulke markalarinin gii¢ ve degerini 6lciimleyen muhtelif ¢calismalar bulunmaktadir.
Anholt GfK, Future Brand ve Brand Finance, iilke markalama alaninda faaliyet
gosteren ve bu dogrultuda raporlar yaymlayan global kuruluslar olarak dikkat

¢ekmektedir.

2005 yilindan itibaren “Ulke Marka Endeksi” olusturan ve en degerli iilke markalarini
belirleyen Anholt GfK, 6ne ¢ikan ¢aligmalar arasindadir.

Anholt-Gfk, iilke marka degerini, ihracat, yonetim, go¢ ve dis yatirim, kiiltiir, toplum
ve turizm olmak tizere alt1 boyutta ve bu boyutlarin altindaki 23 kriterle 6lgmektedir.
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-Yetkin ve diiriist
yonetim
-Misafirperver -Vatandashk
D haklart
-Dost canlist k i '
-Insan -Kiiresel giivenlik

kalifikasyonu Thracat

-Bilim ve
Teknoloji
-Uriin itibar
-Yeni ve farkh

Gog ve
Dis
Yatirom

-Spor alaninda basar1
-Kiiltiirel miras
-Cagdas kiiltiir

-Ziyaret etme istegi
-Dogal giizellikler
-Tarihi abideler
-Canli gehir yasantist

-Yasama istegi

-Yiksek yagsam kalitesi

-Egitim i¢in iyi bir yer olmasi
-Yatirim i¢in iyi alanlarin olmasi
-Toplumsal esitlik

Sekil 1. 6 Boyut ve 23 Kriterde Anholt- GfK Ulke Marka Endeksi
Kaynak: Anholt- GfK

Ulke marka endeksi olusturmak igin alan arastirmalari yapan Anholt-GfK, her yil en
degerli 50 iilke marka aragtirmasini yapmakta ve en degerli iilke markalarini
belirlemektedir.

Clifton (2014:298) Anholt’un alt1 boyutunda yer alan politika, yatirim, faaliyet ve
iletisimi, giiclii bir bigimde koordine edildigi takdirde, icerde ve disarida giiglii ve
etkin itibar edinmek ve siirdiirmek i¢in iyi bir firsat yakalanacagina isaret etmektedir.
Dolayisiyla bu firsattan ihracatgilar, ithalatgilar, hiikiimet, kiiltiir sektori, turizm, gég
ve uluslararasi iligkilerin neredeyse her alani etkilenecektir.

Diger taratan Sun, Paswan ve Tieslau (2016) c¢alismalarinda, 1995-2006 yillart

arasinda secili 24 iilke i¢in olusturdugu panel veri ile lilke imajimnin ihracatr dolayl
olarak etkiledigi tespit etmislerdir.
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Mendez (2013) ise iilke marka molekiiliinii, ekonomi, turizm, cografya ve doga,
kiiltlir- miras, lizere alt1 boyutta ve bu boyutlarin altindaki 23 kriterle 6lgmektedir.

Tablo 1. 7 Boyut ve 27 Kriterde Mendez’in Ulke Marka Molekiilii

Ekonomi Turizm Cografya Kiiltiir& Toplum Bilim Yonetim
ve Doga Miras ve Teknoloji
Thracat & Sehir & Iklim Ulusal Niifus Modernizasyon | Siyasi
Ithalat mekanlar Kiiltiir Isler
Dogrudan Eglence Jeomorfoloji | Gastronomi | Dil & Teknolojik Giivenlik
Yabanci alanlar Lehgeler | Gelisim
Yatirim &
Gog
Ekonomik Cazibe Cografik Spor Yasam Buluslar Saglik
Kalkinma merkezleri | konum Tarzi
Afetler Egitim
Nehir, Gol Tarih
ve Denizler
Din
Renkler

Kaynak: Mendez (2013: 467)

Mendez’in (2013) iilke marka molekiilii, Anholt- GfK Ulke Marka Endeksinin turizm,
yonetim, kiltlir, toplum ve ekonomi boyutlarimi kapsamaktadir. Diger taraftan
Anholt- GfK ihracat, go¢ ve dis yatirim i¢in ayr1 boyutlar kullanirken, Mendez (2013)
hepsini ekonomi boyutu altinda toplamustir.

Ulke marka degerini dlcen onemli istatistiksel modellerden biri ise Fetscherin
(2010)’'m Ulke Marka Giic Endeksidir. Fetscherin (2010) iilke marka giic
endeksindeki bes boyutu ihracat, turizm, dogrudan yabanci yatirim, go¢ ve yonetisim
olarak belirlemistir.

641



Kiibra ULUTAS / Figen YILDIRIM

Tablo 2. Fetscherin Ulke Marka Gii¢ Endeksi (CBSI) ile Anholt-GfK Ulke Marka
Endeksindeki (NBI) Boyutlarin Karsilastirmasi

CBSI NBI
Thracat Ulkenin ihracat degeri Ulkenin mal ve
hizmetlerine kars itibar
Turizm Ulkeye gelen turist sayis1 | Ulkeyi ziyaret etme istegi,

dogal giizellikler, tarihi
abideler, canli  sehir
yasantisi

Dis Yatirim

Ulkeye giren dogrudan
yabanci sermaye akist

Ulkeye yatiim yapma
istegi

Gog Ulkeye goc akisi Yatinrm ve gd¢menlik
Ol¢limii, insanlar1 {ilkede
yagamak, caligmak ig¢in
cekme giicii ve kisilerin
bir iilkenin yasam
kalitesini ve ig ortamini
nasil algiladigini 6l¢iiyor

Yonetim Politik haklar, hukukun | Yetkin ve diiriist yonetim,

egemenligi, halk giiveni, | vatandaslik haklart,
bilginin  serbest akisi, | kiiresel giivenlik, ¢evreye
yolsuzluk diizeyini Slgen | verilen hassasiyet, Diinya
“Governance Index” yoksullugunu  diisiinme
konusunda  Halkoyunu
Ol¢timii
Veri Kaynagi 31 Ulke 20 iilkedeki, 18 yas ve iistii

gevrimi¢i  yetigkinlerden
olusan  20.000 diinya
vatandasi  ile  yapilan
online miilakat ile
geligtirilen kiiresel
aragtirma programi

Kaynak: Fetscherin (2010:8) ve kendi derlememiz
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4. MARKA GUC ENDEKSI VE ULKELERARASI KARSILASTIRMA

4.1. AHP Yontemi ile Ulke Marka Giic Endeksinde Yer Alacak Agirhiklarin
Hesaplanmasi

G7 dlkeleri ve Tirkiye i¢in ihracat, dogrudan yabanci yatirim, turizm, go¢ ve
yOnetisim olmak iizere 5 farkli boyuttan olusan, ankete dayali Analitik Hiyerarsi
Siireci (AHP) yontemi ile Ulke Marka Gii¢ Endeksi hesaplanmuistir.

Fetscherin’in (2010) ¢aligmasinda isaret ettigi bir eksikligi gidererek literatiire katki
saglamak amaciyla, endeks hesaplamasindan oOnce endekste yer alacak alt
degiskenlerin agirliklar1 ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan Analitik
Hiyerarsi Siireci (AHP) yontemi ile tespit edilmistir.

1971 yilinda Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilen ¢ok kriterli karar verme yontemi
AHP;, ikili karsilastirmalar ve puanlamalardan 6l¢ek degerleri tiireten, ¢ok kriterli bir
6l¢me teorisi aracidir. AHP Yontemi iiretimden, ¢evre yonetimine, tarimdan, enerji
yonetimine, altyapi, saglik, egitim, telekomiinikasyon, finans, savunma, pazarlama,
turizm, maden gibi ¢ok farkli bilimsel ¢alisma alanlarinda kullanilmaktadir (Ozsoy ve
Ozsoy, 2018: 120)

AHP; karar vericiye kompleks bir problemi amag, kriter ve alternatifler arasindaki
iligkiyi gostererek, veri, tecriibe, anlayis ve sezgilerin dogru ve mantikli bir sekilde
uygulamasina imkan vermektedir (Ozdemir ve Saaty, 2006: 349-352).

AHP, karar vericinin karar alternatiflerini siralamasi1 ve onlardan en iyisini segmesi
saglayan nicel bir metot olarak on plana ¢ikmakta, “Hangisi ?” sorusuna cevap
vermektedir. Dolayistyla AHP, her bir alternatifin karar vericinin kriterlerini ne kadar
iyi kargiladigina bagli olarak karar alternatifinin sirlanmast igin sayisal skor gelistiren
bir siiregtir (Russel ve Taylor III, 2003: 322).

Karar alternatiflerinin ¢oklu kriterlere gore siralanmasmna ve se¢im yapilmasina
yarayan nicel yontemlerden biri olan Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP), karar
vericilerin tiim kriterlerini yakalayan en iyi alternatifi segmesine yardimci olmaktadir.
AHP sayesinde kisilerin, farkli hissiyat ve anlayislart harmonize edilmektedir.

AHP’de tutarliligi artirmak ve 6l¢limiin dogrulugunu saglamak igin karsilastirilacak
elemanlarin sayis1 9’dan fazla olmamalidir. (Forman ve Gass, 2001: 469-486). AHP
ile yapilacak se¢imle ilgili karar probleminde, problemin ayrigtirtlmasi, 6nceliklerin
olusturulmasi, sentezleme ve duyarlilik analizi olmak {izere dort asama bulunmaktadir
(Forman ve Selly, 2001: 109).
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Bu kapsamda iilke marka gii¢ endeksi olusturulmasina iligkin bes alt degisken olan
ihracat, dogrudan yabanci yatirim, yonetisim, turist sayisi ve go¢ arasindan en iyisinin
hangisi oldugu sorusuna AHP yontemi ile yanit aranmis ve belirlenen agirlikla 2015
yil1 i¢in endeks degeri hesaplanmistir.

AHP yontemiyle ilk olarak degiskenlerin birbirlerine goére iistiinliiklerini gosteren
anket formu olusturulmus ve marka konusundaki yetkinlikleriyle 6n plana ¢ikan
Tirkiye’de yerlesik kisilere AHP anket formu gonderilip Kasim-Aralik 2018 tarihleri
arasinda sonugclar1 alinmigtir.

Anket kapsaminda marka konusunda uzman, Tiirkiye’de yerlesik kisilerden, Tablo
3’de goriilen ihracat, dogrudan yabanci yatirim, yonetisim, turizm ve go¢ olmak {izere
5 farkli degiskenden hangisinin birbirinden daha 6nemli oldugunu degerlendirmesi
istenmistir.

Tablo 3. AHP Anketinde Kullanilan Degigkenler ve Kisaltmalart

Degisken Kisaltma
Thracat EXG
Dogrudan Yabanci Yatirim FDI

Is Yapma Kolaylig1 DOI
Turist Sayisi INBT
Gog MIG

Kaynak: Kendi derlememiz

Bu kapsamda ihracat, dogrudan yabanci yatirim, gog, yOnetisim, turizm alt
degiskenlerinin her biri sirasiyla tablonun soluna ve karsilastirmaya baz olan diger
degiskenler sagina yerlestirilmistir.

Anket yapilan marka konusundaki yetkinlikleriyle 6n plana ¢ikan uzman kisilerden,
Tablo 4’te ornegi goriilecegi sekilde solda yer alan degisken ile sagda yer alan
degiskeni karsilagtirarak hangisinin daha dnemli oldugunu ve bu 6nemin derecesini
belirtmesi istenmistir.

Tablo 4. AHP Anket Modeli Ornegi

Asirt | Cok Giglii | Orta Esit | Orta Giiglii | Cok Asirl
Giiglii Dereceli Dereceli Giiglii
EXG X FDI
EXG X DOI
EXG X INBT
EXG | X MIG

Kaynak: Kendi derlememiz
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Tablo 4’te 6rnegi yerlestirilmis sekilde goriilecegi lizere, ihracat ve dogrudan yabanci
yatirim degiskeni karsilagtirildiginda, tablonun solunda yer alan ihracat degiskeninin
daha 6nemli oldugu diisiiniiliiyorsa yesil, dogrudan yabanci yatirimin daha énemli
oldugu diistiniilityorsa mavi boliimde bir isaretleme yapilmasi beklenmistir.

Ikinci olarak degiskenin dnem derecesinin agiklamasi ve tabloda bu dereceye gore bir
isaretleme yapilmasi gerektigi belirtilmistir. Bu kapsamda yanitlayicilardan, ihracat

degiskeninin, dogrudan yabanci yatirim degiskeninden “asir1”, “cok gii¢lii”, “gli¢lii”
ya da “orta” derecelerinden birini tespit ederek isaretlemesi beklenmistir.

(3P P1]

Eger karsilastirmaya baz olan iki degiskenin “es” derecede Onemli oldugu
distintiliiyorsa “Esit” kisminin isaretlenmesi istenmistir.

Tablo 4°de olusturulan 6rnek AHP anket modeli yorumlanacak oldugunda ihracatin,
dogrudan yabanc1 yatirimdan “gok giiclii” derecede 6nemli oldugu goriilmektedir. is
yapma kolayhg ise ihracattan “giiclii” derecede dnemlidir. Thracat ve iilkeye gelen
turist sayis1 “es” derecede dnemlidir. Ihracat, gdcten “asir” derecede dnemlidir.

Bu kapsamda 5 farkli degisken igin ayri tablolar halinde AHP anketi hazirlanarak,
Tiirkiye’de yerlesik ve marka konusundaki yetkinlikleriyle 6n plana ¢ikan 5 kisiden
degerlendirmeleri Kasim- Aralik 2018 tarihleri arasinda alinmis ve elde edilen anket
sonuglarina gore agirliklar hesaplanmustir.

Tablo 5. AHP Anketi Uygulanan Tirkiye’de Yerlesik Kisiler

Unvan Yanit Tarihi
Marka Tletisim Danisman1 | 26 Kasim 2018
konusunda uzman yazar
Marka konusunda | 27 Kasim 2018
aragtirma ve danigmanlik
yapan sirket yoneticisi
Diinyanin onder bagimsiz | 30 Kasim 2018
marka degerleme
danigmanlik sirketinin
Tiirkiye Genel Miidiirii
Tiirkiye’nin  6nde gelen | 30 Kasim 2018

Sivil Toplum
Kuruluglarindan birindeki

Kurumsal iletisim

Direktori

Piyasa ve  kamuoyu, | 4 Aralik 2018
arastirmalart ve

danismanlig1 yapan

kiiresel ~ bir  sirketin

Tiirkiye Direktorii
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Anket sorularini yanitlayan Tiirkiye’de yerlesik ve marka konusunda uzman kisilerin
yanitlarinin ortalama degerleri Tablo 6’da gostermektedir.

Tabloda dikkat edilmesi gereken en dnemli deger, tutarsizlik degeridir. Bu degerin
0,10’dan kiiglik olmas1 beklenmektedir. Caligma kapsaminda bu degerin 0,02 ¢iktig1
goriilmektedir. Dolayisiyla ankete verilen cevaplarin tutarli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Ortalamalar Matrisi

Compare the relative importance with respect to: Goal: computing weights of variables

Export FDI Migrate  DOI INBT
Export [ 204767 308234 11407 244569
FDI N 295889 1.0 20164
Migrate
Dol
INBT

Temin edilen yanitlara gore 5 ayr1 degiskenin agirliklart Tablo 7°de gosterilmektedir.
Buna gore ihracat degiskenin agirhgi 0,330 ile en yiiksek degerdedir. Thracat
degiskenini, 0,237 ile is yapma kolayligi, 0,220 ile dogrudan yabanci yatirim, 0,144
ile turist sayisi ve 0,69 ile gog takip etmektedir.

Tablo 7. Degiskenlere Ait Agirliklar
Priorities with respect to: Combined
Goal: computing weights of variables

Export
DOL 237
FDI 220
BT
Migrate
Inconsistency = 0,02

with 0 missing judgments.

4.2. Segili Ulkeler i¢cin Ulke Marka Gii¢ Endeksi Hesaplanmasi

AHP yonteminden elde edilen agirliklara gore, 2015 yili i¢in normalize edilmis
degerler ile iilke marka gii¢ endeksi hesaplanmistir. Endeks hesaplamasi igin
Fetscherin (2010) caligmasinda kullanilan degiskenler dikkate alinarak ihracat,
turizm, dogrudan yabanci yatirim, gé¢ ve yonetisim degiskeni kullanilmistir.
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Fetscherin (2010) yonetisim degiskeni igin Li and Filer’in (2007) yonetisim endeks
degerini kullanmistir. Ancak c¢alismamiz kapsaminda Fetscherin (2010) endeks
hesaplamasindan farklilagan bir nokta, yonetisim degiskeni i¢in, Li and Filer’in endek
degeri yerine Diinya Bankasi’'min Is Yapma Kolayligi endeksinin kullanilmasi
olmustur.

Fetscherin (2010) endeks hesaplamasinda segili ilkeler arasindaki karsilikli ihracat,
yatirim, turizm ve gdg istatistiklerini kullanmistir. Ornegin 2015 yilinda Ingiltere’nin
Fransa’ya yapti1 dogrudan yabanci yatirim, Ingiltere’den Fransa’ya giden turist ve
gdecmen saysi ile Ingiltere’nin Fransa’dan ithalat ile endeks verileri olusturulmustur.

Tablo 8. Kompozit Endeks Hesaplamasinda Yer Alan Bes Alt Degisken

Degisken Kisaltma Aciklama Kaynak
Thracat EXG Ulkelerin ~ segili | Trademap
tilkelere olan mal
ihracati
Dogrudan Yabanci | FDI Ulkeye,  segili
Yatirim tilkelerden gelen

dogrudan yabanci | OECD
yatirim akisi

Y 6netisim DOl Diinya Bankasi Is | Diinya
Yapma Kolaylig1 | Bankasi Doing
Endeksi Business
Turist Sayisi INBT Ulkeye, secili | UNWTO,
iilkelerden gelen | Eurostat,
turist sayist OECD
Gog MIG Ulkelerin  segili | UN, OECD

iilkelerden aldig1
gocmen sayisl

Fetscherin (2010) endeks hesaplamasinda, 4 asamali formiil ile her bir tilke igin veri
seti olugturmustur.

Fetscherin (2010) yontemine gore uygulanan formdil:
CBSI =f (Ei + Ti + Fi + Mi + Gi) 1)
Fetscherin (2010) yontemine gore iilke marka gii¢ endeksi, ihracat, turizm, dogrudan

yabanci yatirim, go¢ ve yonetisim degiskenlerinin bir fonksiyonudur. Bu degiskenler
asagidaki gibidir.
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CBSI: Ulke Marka Gii¢ Endeks degeri
E: Thracat degiskeni,

T: Turizm degiskeni,

F: Dogrudan yabanci yatirim degiskenti,
M: Gog degiskeni,

G: Yonetigim degigkeni,

I: Y1l

Ulke marka gii¢ endeksi, ihracat degiskeni (E), turist sayis1 degiskeni (T), dogrudan
yabanci yatirnm degiskeni (F), gb¢ degiskeni (M) ve yonetisim degiskenini (G),
kapsamaktadir.

=TT Gi = (Exi + Txi + Fxi + Mxi + Gi) )

CBSI =—+—+—
Xi Xi Xi

Anilan tilkelerin karsilikli ihracat, dogrudan yabanci yatirim, turizm ve gog verileri,
iilkelerin niifusuna boliinerek goreli kisi basina degerleri i¢eren (2) no. lu formiil elde
edilmistir. Yonetisim degiskeni (G), endeks degerini icerdigi igin bir modifikasyon a
ihtiya¢ duyulmadan niifusa bolinmemistir.

CBSI= Exi—Exi Txi-Txi Fxi—Fxi Mxi—Mxi
\/ZT-‘ (Exi—Exi)2 \/Z’-l (Txi-Txi)2 \/Z’-l (Fxi—Fxi)2 \/Z'-‘ (Mxi—Mxi)2
NZi=1 n-1 =1 n-1 =1 n-1 =1 n—-1
Gxi—Gxi
—_— ®)
n (Gxi-Gxi)2
sy n-1

Ikinci bir modifikasyon olarak da, degiskenlerin her birinin birimi dolar, miktar, kisi
say1 gibi birbirinden farkli degiskenler oldugundan dolayi, degiskenler standart
sapmalarindan ¢ikarilarak (3) no. lu formiil elde edilmistir.

CBSI= Z}i=1 cki—cki (4)
n (cki—cki)

Ziz1 n-1)

Yapilan hesaplamalarin ardindan, ihracat, turizm, dogrudan yabanci yatirim, gog ve
yonetisimden olusan bes degiskenin toplanmasiyla iilke marka gii¢c endeksi inga
edilmistir.
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4.3. Ulke Marka Gii¢ Endeks Degerlerinin Yorumlanmasi

Fetscherin (2010), iilke marka giic endeksini, degiskenlere herhangi bir agirlik
vermeden, 2007 yil1 i¢in 31 iilke i¢in hesaplamistir. Calismamizda ise ankete dayali
Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP) yonteminden gelen agirliklar ile 2015 yili igin G7
iilkeleri ve Tiirkiye’de Ulke Marka Gii¢ Endeksi hesaplanmustir.

Ulke marka gii¢ endeksini olusturan 5 alt degiskenin, 2005-2017 arasindaki veri seti
incelendiginde sadece 2010 ve 2015 yillart igin segili tilkelerde kesintisiz verilerin
mevcut oldugu tespit edilmis ve bu kapsamda 2015 yili verileri ¢alisma kapsaminda
secilmistir.

ABD, Japonya ve Kanada kismen yakin olmak iizere, AB’nin ilk kurucu iilkeleri
arasinda yer alan ve Tirkiye’nin oldukca yakin ticari ve sosyal iliskisi ile cografi
yakinhginin oldugu Almanya, Ingiltere, italya, Fransa’mn igerisinde yer aldig1 G7
iilkeleri orneklem olarak se¢ilmistir. Keza G7 diilkelerinin Tiirkiye’nin toplam
ihracatindaki pay1 2018 yili itibariyle yiizde 32,2 olmustur. Cografi ve ticari olarak
daha az yakin olan Kanada, Japonya ve ABD’nin Tiirkiye’nin toplam ihracatindaki
pay1 yiizde 6 olurken, Almanya, Ingiltere, Italya ve Fransa’mmn pay1 yiizde 26
olmustur.

Fetscherin’in (2010) kompozit endeks hesaplama yontemi ile G7 iilkeleri ve Tiirkiye
icin ihracat, dogrudan yabanci yatirim, turizm, gé¢ ve yonetisim olmak iizere 5 farkli
boyuttan olusan ve AHP yonteminden gelen agirliklar ile 2015 yili i¢in standardize
edilmis endeks degerleri hesaplanmustir.

Tablo 9. G7 Ulkeleri ve Tiirkiye’de, AHP Yontemiyle Ulasilan Agirliklar ile 2015
Y1l i¢in Hesaplanan Standardize Edilmis Endeks Degerler

AHP Sonucu Ulasilan Agirliklar ile Hesaplanan Standardize Edilmis

Endeks Degerleri

Ulkeler EXG FDI INBT MIG DOI INDEX
Kanada 0,699 0,533 0,123 0,145 0,153 1,652
Fransa -0,011 -0,114 0,236 -0,009 -0,076 0,026
Almanya 0,233 -0,105 -0,094 0,052 0,078 0,163
Italya -0,030 -0,080 0,129 -0,008 -0,283 -0,272
Japonya -0,220 -0,111 -0,171 -0,050 -0,089 -0,642
Tiirkiye -0,325 -0,106 -0,092 -0,069 -0,339 -0,931
Ingiltere -0,121  -0,006 -0,027 -0,018 0,289 0,117
ABD -0,224  -0,010 -0,102 -0,044 0,268 -0,114
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Tablo 9°da Kanada’nm standardize edilmis endeks degerinin 1,65, Fransa’nin 0,02,
Almanya’nin 0,16, Italya’min -0,27, Japonya’nin -0,64, Tirkiye’nin -0,93,
Ingiltere’nin 0,11 ve ABD’nin -0,11 oldugu gériilmektedir.

Yukarida agiklanan yaklagima gore, yiiksek {ilke marka gii¢ endeks degeri, giiglii lilke
markasina, diisiik iilke marka gii¢ endeksi ise zayif iilke markasina isaret etmektedir.
Bu kapsamda Fetscherin (2010) calismasinda 31 iilke icerisinde Irlanda’nin en
yiiksek, Cin’in ise en diisiik skora sahip oldugunu tespit etmistir.

Tablo 10°da goriilecegi lizere calismada ise en yiiksek iilke marka gii¢ endeksi
skoruna sahip olan iilke Kanada iken, en diisiik skora sahip iilke Italya olmustur.
Tiirkiye ve Italya, Fetscherin (2010) iilke marka giic endeks skorunda negatif
degerlere sahip iken, g¢alijmamizda da bu dlkelerin negatif deger aldiklan
gorilmektedir.

Tablo 10. Biiyiikliik Sirasma Gére G7 Ulkeleri ve Tiirkiye i¢in Endeks Degerleri

Standardize Edilmis
Ulkeler Endeks Degerleri
Kanada 1,652
Almanya 0,163
Japonya 0,117
ingiltere 0,026
Tirkiye -0,114
Fransa -0,272
ABD -0,642
italya -0,931
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SONUC

Kiiresel pazar aragtirmasi ve marka degerleme alanlarinda g¢alisgan danmigmanlik
sirketlerinin diginda, iilke marka giiclinin Olglilmesi konusunda literatiirdeki
akademik calismalarin kisitliligi, bu arastirmanin yapilmasindaki motive edici ¢ikis
noktas1 olmustur. S6z konusu sirketler tarafindan yapilan aragtirmalar ve sonucunda
ortaya ¢ikarilan raporlarin, tiim siiregleri ve metodolojisi agik bir sekilde
paylasilmamaktadir.

Fetscherin (2010), 2007 yili ve 31 iilke igin iilke marka giic endeks degerlerini
hesaplamigtir. Ancak Fetscherin (2010), marka giic endeksini olusturan 5 alt
degiskene herhangi bir agirlik vermemistir.

Bu caligmada ankete dayali Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP) yonteminden elde edilen
agirhiklar ile 2015 yili igin G7 iilkeleri ve Tiirkiye’nin Ulke Marka Gii¢ Endeksi
hesaplanmigtir.

Fetscherin (2010)’1n metodolojisine gore, yiiksek iilke marka giic endeks degeri,
giiclii iilke markasina, diisiik tilke marka gii¢c endeksi ise zayif iilke markasina isaret
etmektedir. Bu hesaplama sonucunda 31 iilke icerisinde irlanda en yiiksek skora sahip
iken, Cin en diisiik skora sahiptir.

Caligmada ise en yiiksek iilke marka gii¢c endeksi skoruna Kanada’nin, en diisiik skora
ise Italya’nin sahip oldugu gériilmektedir. Calismada Tiirkiye ve Italya’nin negatif
deger aldigi gorilmektedir. Bu bulgular, Fetscherin’in anilan c¢alismasi ile
ortiismektedir.

Caligma sonunda; tilkelere yiiksek diizeyde ihracat yapan, diger iilkelerden daha fazla
turist, gogmen ve dogrudan yabanci sermaye ¢eken, daha iyi is yapma ortamina sahip
iilkelerin yiiksek marka gii¢c endeks degerlerine sahip oldugu tespit edilmistir.

Kisith verilerle yapilmis bu galismanin, giiclii bir iilke markasi ingas1 ve uluslararast
piyasalarda rekabet giiclinii artirmak icin gelecekte yapilacak daha kapsamli
caligmalara 151k tutmas1 hedeflenmektedir. Bu anlamda ¢alismanin cografi, bolgesel
farkliliklara gore tekrarlanmasi ve endekse Mendez’in iilke marka molekiiliinde yer
alan kiiltiir, bilim ve teknoloji gibi farkli boyutlarin da eklenerek kalitatif ve kantitatif
arastirmalarin yapilmasi bu alandaki akademik literatiiriin giiglenmesine ve bu
caligmanin ilerlemesine Katki saglayacaktir.
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